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BAB II
TINJUAN PUSTAKA
2.1 Penelitian Terdahulu
Dalam pembuataan penelitian ini, peneliti menggunakan rujukan penelitian –
penelitian sebelumnya sebagai acuan yang terdiri dari :
Penelitan sebelumnya dilakukan oleh Rohmadi (2014) di Surakarta yang
termuat dalam penelitian dengan judul “Pengaruh Atribut Produk Terhadap
Loyalitas  Pelanggan”. Tipe penelitian ini menggunakan analisis linear berganda.
Variabel yang digunakan adalah kualitas makanan, kualitas harga, volume
makanan, fitur makanan, harga makanan ( variabel bebas ), dan loyalitas
pelanggan(Variabel terikat). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kualitas
makanan, kualitas layanan, volume makanan, fitur makanan, harga makanan
secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Penelitian sebelumnya  dilakukan oleh Cintya Damayanti (2015) di Semarang
yang termuat dalam penelitian dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk dan
Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan Konsumen sebagai
Variabel Intervening”. Tipe penelitian menggunakan analasis Uji istrumen(uji
validitas dan uji realibitas), uji asumsi klasik,analisi jalur(path analisis), dan
pengujian hipotesis. Variabel yang digunakan adalah kualitas produk , brand
image (variabel bebas), loyalitas pelanggan(variabel terikat) dan kepuasan
konsumen (variabel intervening). Hasil menunjukkan bahwa  kualitas produk dan
brand image berpengaruh langsung dan tidak langsung dalam membangun
loyalitas pelanggan melalui kepuasaan konsumen.
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Tabel 2.1
Perbedaan dan persamaan
Penelitian Terdahulu dan Sekarang
N
o
Uraian Peneliti Perbedaan Persamaan
Terdahulu Sekarang
1 Nama Rohmadi M.Bisri Mustofa Nama
Peneliti
-
Judul Pengaruh
Atribut Produk
Terhadap
Loyalitas
Pelanggan
Pengaruh
Atribut Produk
Terhadap
Loyalitas
Pelanggan Nutri
Sari Dengan
Kepuasaan
Konsumen
Sebagai
Variabel
Intervening
- -
Metode
Penelitian
Kualitatif Kualitatif - Kualitatif
Teknik
Analisis
Regresi Linear
Berganda
Regresi
Linear
Berganda
Jalur path
Uji sobel
Regresi
Linear
Berganda
Obyek
Penelitian
RM Mbah
Kromo
Kecamatan
Manyar Gresik
Kecamatan
Manyar
Gresik
2 Nama Cintya
Damayanti
M.Bisri Mustofa Nama
Peneliti
-
Judul Pengaruh
Kualitas
Produk dan
Brand Image
terhadap
Loyalitas
Pelanggan
dengan
Kepuasan
Konsumen
sebagai
Variabel
Pengaruh
Atribut Produk
Terhadap
Loyalitas
Pelanggan Nutri
Sari Dengan
Kepuasaan
Konsumen
Sebagai
Variabel
Intervening
- -
14
Intervening
Teknik
Analisis
Regresi Linear
Berganda
Regresi Linear
Berganda
Jalur path
Uji sobel
Regresi
Linear
Berganda
Obyek
Penelitian
Kecamataan
Genuk
Semarang
Kecamatan
Manyar
Gresik
Kecamatan
Manyar
Gresik
Berdasarkan penelitian yang terdahulu yang menjadi rujukan peneliti bahwa
variabel atribut produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas maupun
kepuasaan pelanggan sehingga peneliti tertarik untuk melakukan penelitinan
pengaruh unsur-unsur artibut produk Nutri Sari terhadap loyalitas pelanggan dan
kepuasaan pelanggan sebagai variabel intervening.
2.2 Landasan Teori
2.2.1 Arti Pentingnya Pemasaran
Pemasaran merupakan suatu subjek bagi semua orang maupun dunia usaha pada
segala masa dan merupakan salah satu bidang paling dinamis dalam manajemen,
di mana kita semua hidup dengan menukarkan sesuatu serta menciptakan
kepuasan kepada konsumen. Pemasaran juga merupakan salah satu kegiatan
pokok pemroduksi dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidup
perusahaan. Berhasil tidaknya pencapaian tujuan perusahaan tergantung pada
ketepatan para pengambil keputusan dalam usahanya mengkombinasikan bidang
pemasaran, produksian, keuangan, personalia, serta bidang terkait lainnya.
Pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2014:27) : Pemasaran adalah proses
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan
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yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari pelanggan
sebagai imbalannya.
Pengertian di atas memperlihatkan adanya suatu usaha untuk
memenuhikebutuhan serta adanya suatu usaha yang diarahkan untuk memperoleh
kebutuhan tersebut dengan cara mengadakan hubungan dengan pihak lain.
Cakupannya juga yaitu barang dan jasa serta gagasan yang berdasarkan
pertukaran dan tujuannya adalah memberikan kepuasan bagi pihak yang terlibat.
2.2.2 Konsep Pemasaran
Bagi perusahaan yang berorientasi pada konsumen (pasar), maka kegiatan
pemasaran akan bermula dan berakhir pada konsumen. Artinya dimulai dari
menetukan apa yang diinginkan konsumen dan diakhiri dengan kepuasan
konsumen. Pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat mutlak bagi
kelangsungan hidup perusahaan seperti yang tercermin dalam konsep pemasaran
yang dikemukakan oleh Dharmesta (2008:104) bahwa konsep pemasaran adalah
sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen
merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan.
2.2.3 Produk
Produk merupakan titik pusat dari kegiatan pemasaran karena produk merupakan
hasil dari suatu perusahaan yang dapat ditawarkan ke pasar untuk di konsumsi dan
merupakan alat dari suatu perusahaan untuk mencapai tujuan dari perusahaannya.
Suatu produk harus memiliki keunggulan dari produk-produk yang lain baik dari
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segi kualitas, desain, bentuk, ukuran, kemasan, pelayanan, garansi, dan rasa agar
dapat menarik minat konsumen untuk mencoba dan membeli produk tersebut.
Pengertian produk menurut Kotler (2009) adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Secara konseptual
produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang bisa
ditawarkan sebagai  usaha  untuk  mencapai  tujuan  organisasi  melalui
pemenuhan kebutuhan  dan  kegiatan  konsumen,  sesuai  dengan  kompetensi
dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar. Selain itu produk dapat pula
didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui
hasil produksinya. Produk dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar
pengambilan keputusan pembelian.
2.2.4 Atribut Produk
Menurut Kotler & Armstrong (2008) beberapa atribut yang menyertai dan
melengkapi produk (karakteristik atribut produk) adalah:
2.2.4.1 Merek (branding)
Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau
kombinasi   dari   semua   ini   yang   dimaksudkan   untuk mengidentifikasi
produk atau jasa dari satu atau kelompok penjual dan membedakannya dari produk
pesaing. Pemberian merek merupakan masalah pokok dalam strategi produk.
Pemberian merek itu mahal dan memakan waktu, serta dapat membuat produk itu
berhasil atau gagal.
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Merek merupakan sesuatu yang tentunya tidak asing di telinga kita, karena
merek menjadi salah satu pertimbangan penting ketika kita akan membeli suatu
produk. Menurut Kotler dan Keller (2009:172), merek adalah :“Nama, istilah,
lambang, atau desain, atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual
dan mendiferensiasikan  mereka dari pesaing.” Sedangkan menurut Alma
(2007:147) memberikan definisi bahwa merek adalah : “Suatu tanda atau simbol
yang memberikan  identitas suatu barang atau   jasa   tertentu yang   dapat
berupa   kata-kata,   gambar   atau kombinasi keduanya.”
Berdasarkan  pengertian definisi  di  atas,  maka  merek  adalah  suatu
dimensi (nama kata, huruf, warna, lambang atau kombinasi dari  dimensi-dimensi
tersebut) yang mendiferensiasikan  barang atau jasa dari para pesaingnya  yang
dirancang sebagai identitas perusahaan.
Menurut Kotler dan Keller (2009:259), merek memiliki manfaat bagi
perusahaan yaitu sebagai berikut :
1.   Menyederhanakan penanganan atau penelusuran produk.
2.   Membantu mengatur catatan persediaan dan catatan akuntansi.
3.   Menawarkan perlindungan hukum kepada perusahaan untuk fitur-fitur atau
aspek unik produk. Bagi perusahaan, merek mempresentasikan bagian properti
hukum  yang  sangat  berharga,  dapat  mempengaruhi  konsumen, dapat  dibeli
dan  dijual,  serta  memberikan  keamanan  pendapatan  masa depan yang
langgeng.
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Kegiatan mempromosikan suatu merek, atribut merek saja tidak cukup.
Pertama karena konsumen tidak akan tertarik pada atribut merek bila
dibandingkan dengan manfaat merek, kedua pesaing dapat dengan mudah meniru
atribut tersebut, dan yang ketiga atribut yang sekarang mungkin nanti di kemudian
hari akan kurang bernilai, sehingga merugikan merek yang terlalu terikat pada
atribut tersebut.
Indikator merek Menurut Kotler dan Lane alih bahasa oleh benyamin molan
( 2007 : 342 ), adalah sebagai berikut:
1. Dapat diingat
Merek sebaiknya dibuat dengn nama, istilah, lambang, atau desain yang
mudah diingat, agar konsumen bisa mengingat barang atau jasa yang
diinginkannya.
2. Bermakna
Dalam membangun merek diharapkan dapat memberikan kesan positif
kepada konsumen terhadap barang atau jasa yang ditawarkan.
3. Disukai
Merek yang disukai adalah merek yang dapat memberikan kesan positif
kepada konsumennya, sehingga konsumen akan tetap dan terus menggunakan
barang atau jasa tersebut.
4. Dapat dirubah
Dalam hal yang memberikan nama merek sebaiknya dipilih nama yang
mudah diganti atau diubah disesuaikan dengan kondisi yang ada
5. Dapat diadaptasikan
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Memberikan nama merek yang baik adalah yang dapat disesuaikan kondisi
pasar.
6. Dapat dilindungi
Nama merek sebaiknya harus segera dipatenkan di badan hukum untuk
mencegah perusahaan lain meniru atau memakai nama merek perusahaan kita
2.2.4.2 Kemasaan (packing)
“Menurut Kotler & Keller (2009:27), “pengemasan adalah kegiatan merancang
dan memproduksi wadah atau bungkus sebagai sebuah produk. Pengemasan
adalah aktivitas merancang dan memproduksi kemasan atau pembungkus untuk
produk.” Biasanya fungsi utama dari kemasan adalah untuk menjaga produk.
Namun, sekarang kemasan menjadi faktor yang cukup penting sebagai alat
pemasaran (Rangkuti, 2010:132).
Kemasan yang dirancang dengan baik dapat membangun ekuitas merek dan
mendorong penjualan. Kemasan adalah bagian pertama produk yang dihadapi
pembeli dan mampu menarik atau menyingkirkan pembeli. Pengemasan suatu
produk biasanya dilakukan oleh produsen untuk dapat merebut minat konsumen
terhadap pembelian barang. Produsen berusaha memberikan kesan yang baik pada
kemasan produknya dan menciptakan model kemasan baru yang berbeda dengan
produsen lain yang memproduksi produk-produk sejenis dalam pasar yang sama.
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2.2.4.2.1 Fungsi Kemasan
Fungsi Kemasan
Banyak perusahaan yang sangat memperhatikan pembungkus suatu barang sebab
mereka menganggap bahwa fungsi kemasan tidak hanya sebagai pembungkus,
tetapi jauh lebih luas dari pada itu. Simamora (2007) mengemukakan pengemasan
mempunyai dua fungsi yaitu:
1. Fungsi Protektif
Berkenaan dengan proteksi produk, perbedaan iklim, prasarana transportasi, dan
saluran distribusi yang semua berimbas pada pengemasan. Dengan pengemasan
protektif, para konsumen tidak perlu harus menanggung risiko pembelian produk
rusak atau cacat.
2. Fungsi Promosional
Peran kemasan pada umumnya dibatasi pada perlindungan produk. Namun
kemasan juga digunakan sebagai sarana promosional. Menyangkut promosi,
perusahaan mempertimbangkan preferensi konsumen menyangkut warna, ukuran,
dan penampilan.
2.2.4.2.2 Keuntungan Pengemasan
2.2.4.2.2.1 Bagi Produsen
Adanya  pengemasan  suatu  produk dapat  menguntungkan  bagi  pihak
produsen.    Keuntungan    tersebut   diantaranya    sebagai   berikut   (Alma,
2007:146).
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1. Melindungi barang-barang yang dibungkusnya sewaktu barang-barang
tersebut bergerak melalui proses marketing.
2. Memudahkan pedagang eceran untuk membagi-bagi atau memisahkan barang
tersebut.
3. Untuk mempertinggi nilai isinya dengan daya tarik yang ditimbulkan oleh
pembungkus,   sehingga   menimbulkan   ciri-ciri   khas   produk tersebut.
4. Untuk identitas, mudah dikenal, karena adanya label atau merek yang tertera
pada pembungkus.
5. Pembungkus   dapat   digunakan   sebagai   alat   komunikasi   karena
membawa berita atau catatan mengenai produk itu.
6. Pembungkus sebagai salesmen diam, seperti supermarket. Disini para
pembeli  tidak  dilayani  oleh  salesmen  tetapi  pembeli  cukup mengetahui
dan  memilih  barangnya  sendiri  dengan  membaca  label pada pembungkus.
7. Selain packaging yang baik, perusahaan juga harus membuat kemasan yang
indah  untuk menarik konsumen.
2.2.4.2.2.2 Bagi Konsumen
Selain memberikan keuntungan bagi produsen, pengemasan produk juga memiliki
arti bagi konsumen (Buchari Alma, 2007:153).
1. Dengan  adanya  pembungkus  produk  akan  tetap  bersih  dan  praktis untuk
dibawa kemana saja, tahan lama, dan mudah disimpan.
2. Dengan pembungkus berarti timbangan di dalamnya benar.
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3. Pengemasan  menunjukan  kualitas  barang  seperti  menerangkan  isi yang
dibungkus.
4. Dengan adanya pembungkus, pembeli dapat membeli dengan jumlah yang
cukup (diperlukan).
5. Sering  pembungkus  yang  isinya  telah  habis  terpakai  masih  dapat
digunakan untuk tempat penyimpan barang lain.
6. Pembungkus yang memberi informasi akan memberi dorongan pada pembeli
untuk membaca dulu dan sambil berfikir akan membelinya.
7. Pembungkus dapat menimbulkan harga diri bagi yang membawa.
2.2.4.2.4 Indikator Kemasan
Menurut (Kotler 2000:418) indikator kemasan adalah
1.   Sebagai tempat
2.   Pembungkus yang menarik
3.   Dapat melindungi
4.   Praktis
2.2.4.3 Kualitas Produk (Product Quality)
Perusahaan akan selalu berusaha untuk memuaskan pelanggan mereka dengan
menawarkan produk yang berkualitas. Produk yang berkualitas   adalah   produk
yang   memiliki   manfaat   bagi   pemakainya (konsumennya).   Jika   seseorang
membayangkan   suatu   produk, maka mereka membayangkan manfaat yang akan
diperoleh   dari produk   yang akan mereka pergunakan. Manfaat dalam suatu
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produk  adalah  konsekuensi yang   diharapkan   konsumen   ketika mereka
membeli dan menggunakan suatu produk.
Kualitas  produk  merupakan  hal  penting  yang  harus  diusahakan oleh
setiap perusahaan jika ingin yang dihasilkan dapat bersaing di pasar untuk
memuaskan  kebutuhan  dan  keinginan     konsumen.  Dewasa  ini sebagian  besar
konsumen  semakin  kritis  dalam  mengkonsumsi  suatu produk.  Konsumen
selalu  ingin  mendapatkan  produk  yang  berkualitas sesuai dengan harga yang
dibayar, meskipun ada sebagian masyarakat berpendapat bahwa, produk yang
mahal adalah produk yang berkualitas.
Menurut Kotler dan Amstrong (2008) kualitas adalah karakteristik dari
produk dalam kemampuan untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah
ditentukan dan bersifat laten. Sedangkan menurut Garvin dan A. Dale Timpe
(1990, dalam Alma, 2011) kualitas adalah keunggulan yang dimiliki oleh produk
tersebut. Kualitas dalam pandangan konsumen adalah hal yang mempunyai ruang
lingkup tersendiri yang berbeda dengan kualitas dalam pandangan produsen saat
mengeluarkan suatu produk yang biasa dikenal kualitas sebenarnya.
Menurut Kotler (2009), kualitas didefinisikan sebagai keseluruhan ciri serta
sifat barang dan jasa yang berpengaruh pada kemampuan memenuhi kebutuhan
yang dinyatakan maupun yang tersirat. Sedangkan menurut Tjiptono (2008),
kualitas merupakan perpaduan antara sifat dan karakteristik yang menentukan
sejauh mana keluaran dapat memenuhi prasyarat kebutuhan pelanggan atau
menilai sampai seberapa jauh sifat dan karakteristik itu memenuhi kebutuhannya.
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Kesimpulan yang dapat diambil dari beberapa definisi diatas adalah bahwa
kualitas suatu produk merupakan kadar dari tingkat baik  buruknya suatu yang
terdiri dari semua faktor   yang  melekat pada barang atau jasa sehingga barang
tersebut memiliki kemampuan untuk dipergunakan sebagaimana yang diinginkan
oleh para konsumen produk tersebut. Pada dasarnya suatu peningkatan kualitas
produk memerlukan suatu peningkatan yang melibatkan semua orang yang dalam
perusahaan tersebut untuk meningkatkan hasil yang lebih baik. Oleh karena itu
diperlukan kualitas produk  yang  tinggi  agar  kepuasan  pelanggan  dapat
terpenuhi.  Suatu tanggung jawab yang besar bagi perusahaan untuk memastikan
produknya memenuhi kebutuhan pelanggan.
2.2.4.3.1 Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk
Dalam   penelitian   ini   akan   digunakan   tiga   indikator   yang mencirikan
percaya diri yaitu (Kotler, 2007):
1. Rasa
Rasa yang enak yaitu memiliki rasa yang gurih atau lezat, merupakan salah
satu bagian dari lima rasa dasar, dimana rasa dasar itu terdiri dari manis,
asam, pahit, dan asin.  Apabila rasa tersebut dapat memberikan kepuasan
kepada konsumen maka konsumen akan loyal terhadap produk tersebut.
2. Fitur produk
Fitur produk adalah sebagai alat bersaing, dimana alat bersaing ini adalah
untuk    membedakan    produk    perusahaan    dengan    produk pesaing.
Dalam produk mie instan Supermi memiliki nuansa modern dan kelasnya
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tersendiri, inilah yang mampu menarik minat konsumen untuk membeli
prosuk tersebut tanpa melihat kualitas terlebih dahulu.
3. Daya tahan kemasan
Pengemasan merupakan sistem yang terkoordinasi untuk menyiapkan  barang
menjadi  siap  untuk  ditransportasikan, didistribusikan, disimpan, dijual dan
dipakai. Adanya wadah atau pembungkus dapat membantu mencegah atau
mengurangi kerusakan, melindungi produk yang ada di dalamnya, melindungi
dari bahaya pencemaran serta gangguan fisik (gesekan, benturan, getaran).
Di samping itu pengemasan berfungsi untuk menempatkan suatu hasil
pengolahan atau produk industri agar mempunyai bentuk bentuk yang
memudahkan dalam penyimpanan, pengangkutan dan distribusi. Dari segi
promosi wadah atau pembungkus berfungsi sebagai perangsang atau daya tarik
pembeli. Karena itu bentuk, warna dan dekorasi dari kemasan perlu diperhatikan
dalam perencanaannya.
2.2.4.3.2 Klasifikasi Produk.
Menurut Tjiptono (2008:98)  klasifikasi  produk bisa dilakukan atas
berbagai macam sudut pandang. Berdasarkan berwujud tidaknya, produk dapat
diklasifikasikan   kedalam dua kelompok utama yaitu barang dan jasa. Ditinjau
dari aspek daya tahannya, terdapat dua macam barang, yaitu:
1.   Barang Tidak Tahan Lama (Nondurable Goods)
Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya habis
dikonsumsi dalam   satu atau beberapa kali pemakaian. Contohnya
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adalah sabun, minuman dan makanan ringan, kapur tulis, gula dan
garam.
2.  Barang Tahan Lama (Durable Goods)
Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang biasanya bisa
bertahan lama dengan banyak pemakaian (umur ekonomisnya untuk
pemakaian normal adalah satu tahun atau lebih). Contohnya antara lain TV,
lemari es, mobil dan komputer.
Selain berdasarkan  daya  tahannya,  produk pada umumnya juga
diklasifikasikan berdasarkan siapa konsumennya dan untuk apa produk tersebut
dikonsumsi. Berdasarkan kriteria ini,  produk  dapat dibedakan menjadi  barang
konsumen (costumer's  goods) dan  barang industri (industrial's  goods).
Barang konsumen adalah barang yang dikonsumsi untuk kepentingan konsumen
akhir sendiri (individu dan rumah tangga), bukan  untuk  tujuan  bisnis.
Umumnya  barang  konsumen  dapat diklasifikasikan menjadi empat jenis yaitu:
1. Convinience Goods
Convinience goods merupakan barang yang pada umumnya memiliki
frekuensi  pembelian  tinggi (sering  beli),  dibutuhkan  dalam  waktu segera,
dan hanya memerlukan usaha yang minimum (sangat kecil) dalam
pembandingan dan pembeliannya. Contohnya sabun, pasta gigi, baterai,
makanan,  minuman, majalah, surat kabar, payung dan jas hujan.
2. Shopping Goods
Shopping goods adalah barang-barang dalam proses   pemilihan dan
pembeliannya  dibandingkan  oleh  konsumen  diantara  berbagai
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alternatif yang tersedia. Kriteria perbandingan tersebut meliputi harga, kualitas
dan model masing-masing barang. Contohnya alat-alat rumah tangga (TV,
mesin cuci tape recorder), furniture (mebel), pakaian.
3. Specially Goods
Specially goods adalah barang-barang yang memiliki karakteristik dan
identifikasi merek yang unik di mana sekelompok konsumen bersedia
melakukan  usaha  khusus  untuk  membelinya. Contohnya  adalah barang-
barang mewah dengan merek dan model spesifik.
4. Unsought Goods
Unsought goods merupakan barang-barang yang diketahui konsumen atau
kalaupun sudah diketahui tetapi pada umumnya belum terfikirkan untuk
membelinya.  Contohnya  asuransi  jiwa,  batu  nisan,  tanah kuburan
(Tjiptono, 2010 ).
2.2.5 Pengertian Loyalitas Konsumen
Perilaku setelah membeli produk ditentukan oleh kepuasan atau ketidak puasan
akan suatu produk sebagai akhir dari proses penjualan. Konsep loyalitas
pelanggan lebih banyak dikaitkan dengan perilaku dari pada sikap. Salah satu
sikap positif konsumen dapat ditunjukan melalui setia kepada produk perusahaan
dan merekomendasikan produk tersebut kepada konsumen lain, sedangkan sikap
negatif ditunjukkan melalui perkataan negatif kepada konsumen lain dan
berpindah kepada perusahaan lain. Kesetiaan merupakan sesuatu yang timbul
tanpa adanya paksaan tetapi timbul dengan sendirinya.
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Secara harfiah loyal berarti setia, atau loyalitas dapat diartikan sebagai suatu
kesetiaan. Kesetiaan ini timbil tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari kesadaran
sendiri pada masa lalu. Usaha yang dilakukan untuk menciptakan kepuasaan
konsumen lebih cenderung mempengaruhi sikap konsumen. Sedangkan konsep
loyalitas konsumen lebih menekankan kepada perilaku pembeliannya. Istilah
loyalitas sering kali diperdengarkan oleh pakar pemasaran maupun praktisi bisnis,
loyalitas merupakan konsep yang tampak mudah dibicarakan dalam konteks
sehari-hari, tetap menjadi lebih sulit ketika dianalisis makananya. Dalam banyak
definisi Ali Hasan (2008:81) menjelaskan loyalitas sebagai berikut:
1. sebagai konsep generic, loyalitas merek menujukkan kecenderungan
konsumen untuk membeli sebuah merek tertentu dengan tingkat konsistensi
yang tinggi.
2. Sebagai konsep perilaku, pembelian ulang kerap kali dihubungkan denga
loyalitas merek (brand loyality). Perbedaannya, bila loyalitas merek
mencemirkan komitmen psikologis terhadap merek tertentu, perilaku
pembelian ulang menyangkut pembelian merek yang sama secara berulang
kali.
3. Pembelian ulang merupakan hasil dominasi (1) berhasil membuat produknya
menjadi satu-satunya alternative yang tersedia, (2) yang terus – menerus
melakukan promosi untuk memikat dan membujuk pelanggan membeli
kembali merek yang sama.
Loyalitas pelanggan merupakan salah satu tujuan inti yang diupayakan dalam
pemasaran modern. Hal ini dikarenakan dengan loyalitas diharapkan perusahaan
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akan mendapatkan keuntungan jangka panjang atas hubungan mutualisme yang
terjalindalam kurun waktu tertentu.
Loyalitas konsumen menurut Amin Widjaja Tunggal (2008:6) adalah
kelekatan pelanggan pada suatu merek, took, pabrikan, pemberi jasa, atau entitas
lain berdasarkan sikap yang menguntungkan dan tanggapan yang baik, seperti
pembelian ulang. Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa ada
unsur perilaku dan sikap dalam loyalitas pelanggan.
Berdasarkan  beberapa  definisi  loyalitas  konsumen  diatas dapat
disimpulkan bahwa Loyalitas konsumen adalah kesetiaan konsumen yang
dipresentasjikan dalam pembelian yang konsisten terhadap produk atau jasa
sepanjang waktu dan ada sikap yang baik untuk merekomendasikan orang lain
untuk membeli produk. Indikasi  loyalitas  yang  sesunggunhnya  diperlukan
suatu pengukuran terhadap sikap yang dikombinasikan dengan pengukuran
terhadap perilaku.
2.2.5.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Konsumen
Aspek-aspek yang mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah: Menurut Zikmund
dalam Vanessa (2007:72)
1. Satisfaction (kepuasan) merupakan perasaan puas yang didapat sebelum
melakukan kinerja dan sesudah dirasakan.
2. Emotional bonding (ikatan emosi), adanya daya Tarik tersendiri pada sebuah
produk tertentu yang mempengaruhi pelanggan sehingga dapat
mencerminkan karakteristik pelanggan.
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3. Trust (kepercayaan), yaitu kepercayaan seseorang terhadap suatu produk
tertentu.
4. Choice reduction and habit (kemudahan), kemudahan transaksi yang
didapatkan terhadap sebuah produk sehingga merasa nyaman.
5. Historywith the company (pengalaman terhadap perusahaan), yaitu
pembentukan perilaku akibat adanya pengalaman pelanggan terhadap
perusahaan.
Faktor-faktor  yang mempengaruhi  loyalitas  konsumen  (Jill Griffin: 20-24)
adalah sebagai berikut :
1.      Keterikatan (attachment)
Keterikatan yang dirasakan pelanggan terhadap produk atau jasa dibentuk
oleh dua dimensi: tingkat referensi (seberapa besar keyakinan pelanggan
terhadap produk atau jasa    tertentu) dan    tingkat    diferensiasi    produk
yang dipersepsikan (seberapa signifikan pelanggan membedakan produk atau
jasa tertentu dari alternative-alternatif lain). Keterikatan (attachment) adalah
paling tinggi bila pelanggan mempunyai preferensi yang kuat akan produk
atau jasa tertentu dan dapat secara jelas membedakannya dari produk –
produk pesaing.
2. Pembelian Berulang
Empat jenis loyalitas yang berbeda muncul bila keterkaitan rendah dan tinggi
diklasifikasi-silang dengan pola pembelian ulang yang rendah dan tinggi.
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2.2.5.2 Indikator Loyalitas Pelanggan
Jill Griffin (Dalam Hurriyati, 2010, hal. 130). Beberapa indikator   yang
digunakan   untuk   mengukur   variabel   loyalitas   pelanggan adalah:
1. Melakukan   pembelian   ulang   secara teratur (Makes   regular   repeat
purchases).
2. Melakukan  pembelian  diluar lini produk/jasa  (Purchases  across  product
and service lines).
3. Merekomendasikan produk (Refers other).
4. Menunjukan  kekebalan  dari  daya  tarikan produk  sejenis  dari  pesaing
(Demonstrates an immunity to the full of the competition).
2.2.6 Kepuasan Konsumen
Dalam upaya memenuhi kepuasan konsumen, perusahaan memang dituntut
kejeliannya untuk mengetahui pergeseran  kebutuhan dan keinginan konsumen
yang hampir setiap saat berubah. Pembeli  akan bergerak setelah membentuk
persepsi  terhadap  nilai  penawaran,  kepuasan  sesudah pembelian tergantung
dari kinerja penawaran dibandingkan dengan harapannya.
Persaingan yang semakin tinggi  dimana banyak produsen yang terlibat dalam
pemenuhan kebutuhan keinginan konsumennya    menyebabkan   setiap
perusahaan   harus menemptkan dan berorientasi kepada  konsumen sebagai
tujuan  utama  (Tjiptono2007). Menurut Kotler (2012), kepuasan adalah perasaan
senang  atau kecewa seseorang  yang  muncul setelah  membandingkan
persepsi/kesannya  terhadap kinerja  (atau hasil) suatu produk dan harapan-
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harapannya. Produk atau jasa  berkualitas mempunyai peranan penting untuk
membentuk kepuasan pelanggan (Kotler dan Armstrong, 2012). Semakin
berkualitas produk dan jasa yang diberikan, maka kepuasan yang dirasakan oleh
pelanggan semaki tinggi. Bila kepuasan pelanggan semakin tinggi, maka  dapat
menimbulkan keuntungan bagi badan usaha  tersebut. Pelanggan yang puas akan
terus  melakukan  pembelian pada badan usaha tersebut. Demikian  pula
sebaliknya  jika tanpa  ada  kepuasan,  dapat mengakibatkan pelanggan  pindah
pada  produk   lain.
Tingkat kepuasan  adalah  fungsi  dari perbedaan antara kinerja yang
dirasakan dengan harapan (Kotler, 2012). Dengan demikian, harapan pelanggan
melatar belakangi mengapa dua organisasi pada jenis bisnis  yang  sama  dapat
dinilai  berbeda  oleh pelanggannya.  Dalam  konteks kepuasan  pelanggan,
umumnya  harapan  merupakan  perkiraan  atau  keyakinan pelanggan tentang apa
yang akan diterimanya. Harapan mereka dibentuk oleh pengalaman pembelian
dahulu, komentar teman dan kenalannya serta janji dari perusahaan  tersebut.
Harapan-harapan  pelanggan  ini  dari  waktu  ke  waktu berkembang seiring
dengan semakin bertambahnya pengalaman pelanggan.
Menurut   Tjiptono  (2011:146)  kepuasan  atau  ketidakpuasan  pelanggan
adalah  respon pelanggan terhadap evolusi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang
dirasakan  antara harapan  sebelumnya  dan kinerja aktual produk  yang dirasakan
bahwa pada  persaingan  yang semakin ketat ini, semakin banyak  produsen yang
terlibat dalam  pemenuhan kebutuhan dan keinginan  konsumen  sehingga  hal ini
menyebabkan setiap badan  usaha harus menempatkan orientasi  pada kepuasan
33
pelanggan sebagai  tujuan utama,  antara  lain dengan semakin banyaknya bada
usaha yang   menyatakan    komitmen   terhadap kepuasan   pelanggan   dalam
pernyataan  misi iklan.
Pengertian  secara  umum  mengenai  kepuasan atau  ketidakpuasan
konsumen merupakan hasil dari adanya perbedaan antara harapan konsumen
dengan kinerja yang   dirasakan   oleh   konsumen   tersebut. Kepuasan pelanggan
sangatlah penting untuk mempertahankan loyalitas pelanggan, agar pelanggan
tetap setia membeli produk atau jasa kita. Dari   beragam definisi kepuasan
konsumen yang telah diteliti dan didefinisikan oleh para ahli pemasaran, dapat
disimpulkan bahwa kepuasan konsumen merupakan suatu tanggapan perilaku
konsumen berupa evaluasi purna beli terhadap suatu barang atau jasa yang
dirasakannya (kinerja produk) dibandingkan dengan harapan konsumen.
Kepuasan konsumen ini sangat tergantung pada persepsi dan harapan
konsumen itu sendiri. Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi dan harapan
konsumen ketika melakukan pembelian suatu barang atau jasa adalah kebutuhan
dan keinginan yang dirasakan oleh konsumen tersebut pada saat melakukan
pembelian suatu barang atau jasa, pengalaman masa lalu  ketika  mengkonsumsi
barang  atau  jasa  tersebut  serta  pengalaman teman-teman  yang  telah
mengkonsumsi  barang atau  jasa  tersebut  dan periklanan.
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2.2.6.1 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen
Dalam menentukan kepuasan konsumen ada lima faktor yang harus diperhatikan
oleh perusahaan Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, 2007) antara lain :
1. Kualitas produk
Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa
produk yang mereka gunakan berkualitas.
2. Kualitas pelayanan
Terutama untuk industri jasa. Konsumen akan merasa puas bila mereka
mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai dengan yang diharapkan.
3. Emosional
Konsumen akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang
lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek
tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi.
Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi nilai sosial
yang membuat konsumen menjadi puas terhadap merek tertentu.
4. Harga
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang
yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada
konsumennya.
5. Biaya
Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu
membuang waktu
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2.2.3.3 Indikator Kepuasan Konsumen
Menurut teori Kottler dalam  Suwardi  (2011), menyatakan  kunci untuk
mempertahankan  pelanggan adalah  kepuasan  konsumen.  Indikator Kepuasan
konsumen dapat dilihat dari :
1. Menciptakan Word-of-Mouth
Dalam hal ini, pelanggan akan mengatakan hal-hal yang baik tentang
perusahaan  kepada  orang  lain.  Sehingga  orang  lain  akan  merasa
penasaran ingin merasakan apa yang telah di katakan dari orang tersebut.
2. Menciptakan Citra Merek
Merek (brand) adalah sekumpulan gambar atau ide yang mewujudkan suatu
produk, jasa, atau bisnis. Atribut-atribut seperti nama, logo, slogan, dan
desain dapat memberikan kontribusi pada merek. Dengan menciptakan citra
merek yang kuat pada produk dapat membantu membangun loyalitas
pelanggan dan mendorong pelanggan untuk merekomendasikan ke teman-
teman dan keluarga. Sebuah merek yang kuat merupakan aspek yang
memiliki nilai tambah produk bagi banyak konsumen.
3. Menciptakan keputusan  pembelian  pada perusahaan  yang sama Apabila
konsumen puas terhadap suatu produk, maka konsumen akan loyal terhadap
produk tersebut, bahkan apabila konsumen sudah cocok dengan
perusahaannya maka konsumen tersebut akan membeliproduk- produk  dari
perusahaan  tersebut.
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2.2.7 Hubungan Antar Variabel
2.2.7.1 Hubungan Atribut Produk Dengan Loyalitas Pelanggan
Adapun teori keterkaitan antara atribut produk dengan loyalitas konsumen yaitu
seperti dikemukakan oleh Kotller dan Keller (2009:144) menyatakan bahwa
kualitas produk dan jasa, kepuasan pelanggan, dan profibilitas adalah tiga hal
yang terkait erat. Semakin tinggi tingkat kualitas maka semakin tinggi pula tingkat
kepuasaan pelanggan. Loyalitas selalu diawali dengan adanya kepuasan, maka
secara tidak langsung loyalitas berkaitan erat dengan kualitas yang mana bahwa
kualitas merupakan unsur dari atribut produk
Atribut-atribut produk sangat berpengaruh terhadap reaksi pelanggan akan
suatu produk. Atribut produk merupakan salah satu faktor produk yang
menentukan  tinggi  rendahnya  nilai  dari  suatu  produk  yang  dirancang  oleh
Atribut produk antara satu jenis produk dengan jenis produk lainnya mungkin
akan berbeda, karena atribut produk juga dapat memberikan suatu ciri tertentu
dari suatu produk. Para pelanggan cenderung memperhatikan atribut produk
dalam hal mereka akan setia (loyal) terhadap produk tersebut.
Loyalitas konsumen sangat berpengaruh terhadap kelangsungan hidup
perusahaan dalam jangka panjang. Loyalitas dapat juga dianggap sebagai suatu
kondisi yang berhubungan dengan rentang waktu dalam melakukan pembelian
tidak lebih dari dua kali dalam mempertimbangkannya. jadi loyalitas diartikan
sebagai perilaku pembelian non random konsumen yang didasarkan pada unit
pengambilan keputusan. Non random disini berarti konsumen melakukan
pembelian secara rutin. Selain melakukan pembelian ulang dan rutin, konsumen
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yang loyal juga melakukan pembelian atas produk perusahaan yang lain dan
menjadi sarana promosi yang efektif yaitu mengajak orang lain untuk
mengkonsumsi produk ini melalui komunikasi dari mulut-ke-mulut ( word of
mouth ).
2.2.7.2 Hubungan Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan
Widodo (2012:28) menyatakan bahwa   seseorang yang   kembali membeli, dan
akan memberitahu  yang  lain  tentang  pengalaman  baiknya dengan  produk
tersebut dapat  dikatakan  pelanggan  tersebut  merasa  puas. Para   konsumen
membeli   suatu produk   bukan   karena   fisik   produk semata-mata  tetapi
karena  manfaat  yang ditimbulkan  dari  produk  yang dibeli.  Lovelock  dan
Wright  (2007:102) mengungkapkan  bahwa kepuasan adalah keadaan emosional,
reaksi pasca-pembelian seseorang,  dapat  berupa kemarahan,   ketidakpuasan,
kejengkelan,   netralitas, kegembiraan, atau kesenangan.
Menurut Dewi Kurniawati (2014), menujukkan bahwa kepuasan konsumen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap  loyalitas pelanggan. Kepuasan
merupakan  efek  akhir  dari  suatu  pembelian,  yang  diartikan sebagai suatu
sikap dan niat untuk berprilaku di masa depan, dan disalurkan melalui hal-hal
seperti komitmen untuk membeli kepada perusahaan jika membutuhkan
produknya,   komitmen   untuk   memberikan   rekomendasi kepada orang lain
dengan menceritakan hal-hal yang positif tentang perusahaan dan kesediaan untuk
membayar mahal (beban biaya).
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Sebagaimana diketahui bahwa tujuan dari suatu bisnis adalah untuk
menciptakan  para  pelanggan  merasa  puas.  Terciptanya kepuasaan dapat
memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dengan
pelanggannya menjadi harmonis sehingga memberikan dasar yang baik bagi
pembelian ulang dan terciptanya kesetiaan terhadap merek serta membuat suatu
rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang menguntungkan bagi
perusahaan (Tjiptono, 2000 : 105).
2.2.8 Hipotesis Penelitian
Hipotesis Penelitian Menurut Sugiyono (2009: 96), hipotesis merupakan jawaban
sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah
penelitian telah dinyatakan dalam bentuk pertanyaan. Dikatakan sementara karena
jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori.
Maka dari uraian masalah yang ada. Dapat di munculkan suatu hipotesis
penelitian sebagai berikut :
1. Diduga ada pengaruh lansung merk terhadap kepuasan pelanggan Nutri Sari
2. Diduga ada pengaruh lansung kemasan terhadap kepuasan pelanggan Nutri
Sari
3. Diduga ada pengaruh lansung kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan
Nutri Sari
4. Diduga ada pengaruh tidak lansung merk terhadap  loyalitas pelanggan dan
kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening Nutri Sari
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5. Diduga ada pengaruh tidak lansung kemasaan berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan dan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening Nutri Sari
6. Diduga ada pengaruh tidak lansung kualitas produk terhadap loyalitas
pelanggan dan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening Nutri Sari
7. Diduga ada pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan Nutri Sari
2.2.9 Kerangka Konseptual
Atribut produk  Nutri Sari  yang akan diteliti berupa  merk , kemasan dan kualitas
produk merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan. Hal
ini,  akan membangun loyalitas konsumen secara berkelanjutan
Gambar 2.1 Kerangka Berpikir
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